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La presente revisión sistemática tiene como principal objetivo investigar la importancia del marketing sensorial 
y el posicionamiento en restaurantes, para ello se recopiló información acerca de ambas variables, las cuales 
fueron utilizadas para llevar a cabo la investigación.    
El estudio se justifica en que la aplicación del marketing sensorial para el posicionamiento beneficia a los 
restaurantes. La información fue extraída de las siguientes fuentes: EBSCOhost, Redalyc, Dialnet y Google 
Académico; los criterios de selección fueron: antigüedad, idiomas inglés y español, tipo de investigación, que 
provengan de repositorios confiables, buena estructura e IMRD, con la inclusión de ambas variables y el sector. 
Al filtrar las fuentes de información seleccionadas, se obtuvieron 8 artículos y tesis de marketing sensorial y 
17 artículos y tesis posicionamiento. 
Al realizar la investigación se tuvieron las siguientes limitaciones: Algunos documentos no contaban con una 
buena estructura o IMRD, otros no se encontraban entre los 10 últimos años y para realizar la matriz de registro 
de artículos se tuvieron que buscar más de estos, ya que no se contaba con el número suficiente para 
completarla. Finalmente, se concluye que la aplicación del marketing sensorial es de suma importancia para 
lograr el posicionamiento 































En la actualidad, distintas empresas alrededor del mundo se preocupan porque sus clientes las recuerden y 
por ello aplican diferentes estrategias de marketing, sin embargo, la mayoría no toma en cuenta el marketing 
sensorial, el cual es muy importante para lograr el posicionamiento de una empresa, porque generan una 
conexión sensorial entre el cliente y la marca. Según Dooley (2015) dirigirse a los cinco sentidos puede 
cambiar marcas y productos débiles y convertirlos en motores de gran potencia. Lindstrom (2010) señala que 
esta estrategia es el mecanismo que muchas empresas están empezando a desarrollar para captar la atención 
de los consumidores. De hecho, un 35% de las compañías a nivel global han dirigido sus estrategias hacia 
este tipo de marketing y se han centrado en las experiencias y sensaciones que tienen los consumidores. 
Además, Celis y Vergara (2017) manifiestan que el producto o servicio que oferte una empresa tiene mucho 
impacto en cómo lo percibe el consumidor, pues el mercado es una guerra de preferencias o percepciones y 
no netamente de productos. 
 
Asimismo, para todo tipo de negocio es vital utilizar la estrategia de marketing sensorial. Pues los sentidos son 
elementos claves para despertar en el consumidor sensaciones que lo impulsen y lo lleven a tomar la decisión 
de adquirir el producto o servicio. Para Estanyol (2014) el marketing sensorial busca diferenciar, crear 
experiencias nuevas mediante los sentidos, llevando a convertir la compra en una experiencia agradable, la 
cual provocará un recuerdo positivo y perdurable en los consumidores. Por otra parte, la ausencia de esta 
estrategia tiene un impacto negativo. Asimismo, Gómez y Mejía (2012) señalan que la estimulación de los 
sentidos (vista, tacto, gusto, oído y olfato) acorde a la influencia que se quiere tener en la compra y consumo 
de la marca, a través de las manifestaciones de servicio, puntos de venta y los productos. 
 
Además, el posicionamiento es una herramienta fundamental para lograr el éxito en cualquier empresa u 
organización, ya que es el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores y la forma en que el 
producto o servicio es percibido y reconocido, habiendo creado momentos especiales y logrado estimular 
emociones y sensaciones. Kotler (2010) señala que el posicionamiento es el acto de diseñar una oferta e 
imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del público objetivo. Por 
otro lado, Ries y Trout (2010) consideran el posicionamiento como un proceso de penetración en la mente del 
cliente potencial. Este no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los clientes potenciales 
o personas a las que se quiere influir, en otras palabras, cómo se ubica el producto en la mente de éstos.  
Por otro lado, el marketing sensorial se dirige hacia los cinco sentidos del consumidor: vista, oído, tacto, gusto 
y olfato para generar un cambio en el comportamiento de los clientes, además permite conocer las 
sensaciones, emociones y así conjuntamente incrementar la eficacia de la comunicación de las marcas hacia 
los clientes y la experiencia de compra; y por ende sus ventas ya que la marca se posicionará mejor en la 
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mente de los consumidores. Debido a lo mencionado, es importante realizar un estudio de ambas variables, 
pues para todas las empresas es necesario hacer uso de la estrategia de marketing sensorial porque además 
de lograr el posicionamiento en la mente del consumidor es clave para llegar al éxito. 
 
 
Es de suma importancia tomar en cuenta cómo el marketing sensorial involucra los sentidos para satisfacer a 
los clientes influenciando en el posicionamiento de una empresa, por ello se planteó la siguiente interrogante: 
¿Qué se conoce acerca del marketing sensorial para el posicionamiento en los últimos 10 años? 
 Se plantearon los siguientes objetivos: 
● Conocer la importancia del marketing sensorial en el posicionamiento. 
● Identificar artículos científicos y de revisión acerca de marketing sensorial y posicionamiento en los 
últimos 10 años. 
● Identificar artículos y tesis según palabras claves. 
● Organizar los artículos y tesis según el año de publicación. 
● Elegir artículos en los idiomas de inglés y español. 
Se decidió estudiar el marketing sensorial y el posicionamiento debido a que hoy en día existe mucha 
competencia entre las empresas tanto a nivel nacional como internacional y la mayoría busca 
posicionarse, sin embargo, algunas no encuentran la estrategia adecuada para lograrlo. El marketing 
sensorial beneficia a las organizaciones que deciden emplearlo y a los clientes y/o consumidores, pues 
uno ofreciendo un mejor servicio aumenta sus ventas y el otro satisface sus necesidades, superando sus 
propias expectativas. 
Por lo tanto, lo mencionado trae como consecuencia el posicionamiento de la marca. Pues al realizar o 




A propósito del tema seleccionado, en la presente investigación se tomaron en cuenta algunos criterios de 
inclusión para la búsqueda de información y la recolección de datos. Los criterios son los siguientes: 
● Idioma: inglés y español. 
● Fechas de investigación: últimos 10 años, entre 2010 y 2020. 
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● Provenientes de repositorios universitarios y bibliotecas virtuales confiables. 
● Investigaciones realizadas en el sector de restaurantes. 
● Estudios basados en marketing sensorial y posicionamiento. 
● Tipos de investigación: tesis, artículos de revisión y científicos.  
● Que contengan IMRD (Introducción, metodología, resultados y discusión). 
Para la revisión sistemática se utilizaron diferentes repositorios universitarios y bibliotecas virtuales los cuales 
contenían las variables a estudiar.  Las bases de datos seleccionadas fueron las siguientes: Redalyc, 
EBSCOhost, Dialnet, Universidad Señor de Sipán, Universidad César Vallejo, Universidad Regional Autónoma 
de Los Andes, Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Universidad des Mascareignes, Universidad 
Nacional del Centro del Perú, Universidad Nacional de Trujillo, UNIANDES, USAT, Repositorio Institucional de 
la Universidad de Cajamarca, Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez, DDigital Universidad Mayor de 
San Marcos y Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. 
Para realizar la búsqueda de artículos (de revisión y científicos) y tesis acerca del tema seleccionado, se 
digitaron las variables junto al sector en los diferentes repositorios y buscadores; seleccionando las que 
contengan una buena estructura e IMRD. También se tomaron en cuenta las palabras clave, las principales 
son: marketing sensorial, posicionamiento, marca, consumidor, sentidos, estrategia de marketing. Por otro 
lado, se consideraron dos idiomas: inglés y español, pues son de nuestro conocimiento y las investigaciones 
que poseen ambos idiomas tienen una metodología similar. 
En síntesis, se encontraron 35 documentos relacionados con las palabras usadas en la búsqueda, sin 
embargo, algunos estudios tenían más de 10 años de antigüedad, otros no pertenecían al sector seleccionado, 
además no se encontraban en bases de datos confiables y no eran de los idiomas inglés o español; tampoco 
presentaban discusión, resultados o conclusiones, los cuales son indispensables en la estructura del estudio. 
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2 OBJETIVO MÉTODO RESULTADOS 
INSTRUMENTOS 









































































este arroja un 
resultado de r = 






directa entre las 
variables, 
confirmándose 
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una relación 
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Marketing 












sistema de la 
oferta de los 
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los sistemas de 







e por sus 
propietarios 
para estimular 















El sistema de 
oferta de los 
restaurantes 
gastronómicos 




que incluye el 
lugar, la 
decoración, el 
personal y la 
participación del 
chef, quien dejó 
de ser sólo el 
responsable de 
elaborar los 
platos y pasó a 
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únicas para sus 
clientes. 
sus clientes. En 




del sistema de 
oferta de los 









mejor a los 
consumidores 





s y encuestas a 
los clientes para 
conocer sus 
gustos. Se 
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la Bolívar” 










importante y a 














cada platillo, el 
trato amable y 
cortés para 
cada uno de sus 
comensales, 










Se concluyó que 
la aplicación de 
estrategias de 




para que este 
siga en pie ya 
que ayuda no 
solo a elevar y 
mejorar 
ingresos, sino 
que ayuda a 
reestructurar las 
ideas acerca de 
que está bien y 
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A los clientes 
les gusta el 
diseño del 
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sonidos, les 
agrada y así Cuestionario 
El sentido que 
más destaca en 
los clientes de 
este 
restaurante, es 









con el sentido 
del olfato; luego, 
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expresaron que 
va acorde a 
fechas 












apreciar el tema 
de modernidad, 
frescura y más 
tranquilidad. 
el sentido del 
oído; y por 
último, el 
sentido del 
tacto. Cada uno 
de los sentidos 
son importantes 
sin desmerecer 
la función que 
individualmente 
desempeñan; 
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solo el 14% 
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Se concluyó 




















ofrecido por la 
empresa, ya 





relación con sus 
consumidores y 
por lo tanto 
fidelice a esos 
clientes que aún 
no se acogen a 
las estrategias 
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restaurante, 
también está la 
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un impacto en el 
comportamiento 
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teniendo que 
para el factor 
visual un 33%, 
el factor olfativo 
11%, el factor 
táctil 22%, el 
factor sonoro 
22%, el factor 













































































El nivel de 
posicionamiento 
del restaurante 




encuestas y su 
respectivo 
análisis. Esto 
quiere decir que 
las Estrategias 
de Marketing a 
pesar de que 









































































































61.8%, y según 
el sentido de la 
vista, olfato y 
gusto, el 
marketing 
sensorial de la 
empresa era 
bueno en un 
55.5%, 45.3% y 
49.9%. Solo el 
sentido del oído 
se encontró 
regular en un 
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es, que en 













buen nivel en 




percepción de la 
marca y 
fidelidad de la 
marca, el 
posicionamiento 
de la empresa 
se ubicó como 
bueno en 55.2% 
cada uno. 
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Porres, 2018. Cuestionario 
El marketing de 
servicios se 






con un grado de 
correlación 
positiva débil, lo 
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inferir que no 
hay un grado 
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sino más bien 
sería un efecto 
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Moche, 2018. Descriptivo 
Los resultados 
demostraron 
que si existe 
una relación 
positiva fuerte 
entre las dos 
variables: 
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Trujillo -2018. Inductivo 





teorías se logró 
determinar que 
si existe relación 
entre el 
marketing viral y 
el 
posicionamiento 




por lo tanto se 




e la variable 
independiente 
incide un efecto 
positivo en la 




de marca en la 
cevichería 
Puerto Mori. Cuestionario 
Se estableció 
que la empresa 
no se encuentra 
posicionada, 
ello significa que 
los clientes no lo 
encuentran 
atractivo el 
logotipo y el 
slogan de la 
cevichería, por 
lo tanto falta 
enfocarse en 
ámbito de la 
imagen verbal 
de la marca, 
ante ello tiene 
incidencia 
positiva en el 
consumidor, 
dado que el 
slogan es la 
frase que tiene 
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que el 37% de 
los clientes 
consideran que 
al momento de 
elegir un 
restaurante 
miran el aspecto 
del sabor de los 
platillos. En el 
aspecto visual, 
el 33.62% de los 
clientes 
opinaron que se 
sienten más a 
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La primera 
planteó el 
diseño de una 









desde el ingreso 
a la App se 
emitirá un 
sonido de brasa 














para los clientes 






El rol del 
marketing 
sensorial 













































atraerá más a 
los 
consumidore
s en Awka. 
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tienen un efecto 
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Es un hecho 
conocido que la 
personalidad 
real de una 
marca solo 


























































































Con base a las 
encuestas 
realizadas a los 
comensales del 
restaurante, se 





enfocaron en el 
precio justo de 
los platos de 
comida y 
bebidas para 
poder atraer al 
cliente, del 
mismo modo se 
halló, que el 
nivel de 
conocimiento 
que tienen las 
personas acerca 
del restaurante 
es baja, de 
acuerdo al nivel 
de frecuencia de 
consumo se 
aprecia que es 
lento el 
movimiento del 
ingreso y salida 






en el Viñedo 
Norteño 
Restaurant, solo 
se enfocaron en 
el precio justo 
de los platos de 
comida y 
bebidas para 
poder atraer al 
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tanto, se 
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siendo así que 
del total de 
encuestados la 
gran mayoría es 
consumidor de 
los productos de 
la empresa, 
habiendo de 





marca pero no 
la consumen, 
esto se puede 
deber a diversos 
factores. Aun 
así esto es 
considerado una 




es conocida a 
nivel nacional. Cuestionario 
Las personas al 
momento de 
comprar toman 
en cuenta la 
calidad, el 
sabor, la 
limpieza y orden 
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En base a la 
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realizada en el 
distrito de 
Baños del Inca 
se determina 
que para el 
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del Restaurante 
Pecos se tendrá 
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por ende la 
mejora de todo 
el proceso 
productivo y 
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50.0%, gracias 
a su presencia 
en el motor de 
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tiene un nivel 
regular de 
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sensorial con un 
promedio de 
calificación de 
2.76. A nivel de Cuestionario 
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vista se obtuvo 
un promedio de 
2.24, el oído 
2.34, el olfato un 
promedio de 
3.26, el tacto 
3.13 y la 
dimensión gusto 
un promedio de 
2.83. Explicado 
por clientes que 
no se sienten 
visualmente 




degustan de la 
comida no es de 
su agrado, lo 
cual genera que 
no se sientan 
estimulados 
sensorialmente 
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cheque, o 
incluso a través 
de una encuesta 
de opinión en 













de ventas de 
microempres
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general de la 
investigación 
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dentro de las 
instalaciones 
áreas temáticas 
que motiven la 
visita del cliente.  
La percepción 
de los clientes 
en cuánto al a 
preparación de 
los platos es 






cocina con el fin 
de que aprenda 
nuevas técnicas 




posee en estos 
momentos. Por 
el tiempo en el 
sector el 
nombre del local 
está 
posicionado en 
la mente de los 
clientes como 
una fuente de 










posicionar a su 
negocio este ha 
logrado 
posicionarse en 
un nicho de 
clientes de la 
clase media que 










acorde a las 
características 
del negocio y 
que pueden ser 
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decisiones de 
los clientes.  
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de comida. Cuestionario 
Las redes 
sociales serán 
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de contenido de 
los productos 
del restaurante 
de mariscos, el 
cual permitirá 
cumplir con el 
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entre todas las 
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interés no era 
falsa, solo fue el 
2.5% de 
relación entre el 
posicionamiento 
y el patrocinio 
del cliente, 
debido a la 
influencia 
conjunta de las 
expectativas del 
cliente, la 
ubicación, la Cuestionario 
La influencia 
conjunta de las 
expectativas del 
cliente, la 
ubicación y el 
surtido son 
insignificantes 
ya que solo 




y el patrocinio 
del cliente. La 
implicación de 
estos resultados 
es que, aunque, 
los empleados 
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calidad del 
servicio y la 
variedad en los 
establecimiento
s de comida 
rápida en Port 
Harcourt, 
Nigeria. 
en el patrocinio 
del cliente, no 
es así, estas 
estrategias no 
han dado el 
resultado 
teóricamente 
esperado y es 
probable que el 
aumento 
percibido en el 
nivel de 
patrocinio del 
cliente en la 
industria de la 
comida rápida 












Nota: Se hallaron 24 fuentes de información, entre ellas tesis, artículos científicos y de revisión para llevar a cabo la presente investigación.  
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2018 
El rol del marketing sensorial para lograr el 
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Repositorio DDigital - 
Universidad Mayor de 
San Marcos 
Torres Silvestre, Mónica 2018 
 
Estrategia de posicionamiento de Chicken’s 
kingdom en Cochabamba.  
 
10 Eumed Net 
Freire Sierra, Félix David y Morales 
Vera, Eduardo Fabricio  
2019 
Posicionamiento de un restaurante de comida 
típica de mariscos en el sector norte de Durán 
aplicando la estrategia de medios sociales. 
 
11 Redalyc 
Carpio Maraza, Amira; Hancco 
Gomez, Miriam Serezade ; Magno 
Cutipa Limache, Alberto y Flores 
Mamani, Emilio 
2019 
Estrategias del marketing viral y el 
posicionamiento de marca en los 
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12 EbscoHost 
Barbosa do Nascimento Filho 
Francisco, Da Silva Flores Luiz Carlos 




El posicionamiento de los restaurantes 
basado en las reseñas de viajes en línea  
(OTRS). 
 
Nota: En esta matriz se observa cada documento seleccionado y registrado con su respectiva base de datos, 
autor, año y título. 
 
 






F % Revista de Publicación del artículo F % 
Artículos 
científicos 6 50 2013 1 8.33 Dialnet 1 8.33 
Artículos de 
revisión 3 25 2015 1 8.33 
Revista de la Administración Pública de  
EE.UU y China 
 
1  8.33  
Tesis 3 25 2016 2 16.67 
Revista Internacional de Investigación de 
Gestión, Informática y Ciencias Sociales 1 8.33 
      2017 2 16.67 
Repositorio DDigital - Universidad Mayor 
de San Marcos 1  8.33 
      2018 3 25 Redalyc 1 8.33 
      2019 3 25 Repositorio Universidad Señor de Sipán 1 8.33 
            
Repositorio de la Universidad Andina 
"Néstor Cáceres Velásquez" 1  8.33  
            
Repositorio de la Universidad Nacional 
de Trujillo 1  8.33  
            
Revista brasileña de investigación 
turística 1  8.33  
            
Eumed Net 
2  16.67  
            
Revista Europea de negocios y gestión 
1  8.33  
TOTAL 12 100 TOTAL 12 100 TOTAL 12 100 
Nota: Esta tabla muestra las características de los estudios de la investigación, es decir la frecuencia y 
porcentaje; según tipo de documento, año de publicación y revista de publicación del artículo. 
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DISTRIBUCIÓN DE LA MATRIZ DE BASE DATOS 
 
Figura 1: En esta figura se observa la cantidad de documentos clasificados en base al año de publicación, 
correspondiente al periodo 2013- 2019, con un resultado total de 24 documentos. El 8.33% de estos fueron 
publicados en el año 2013, el 12.5% en 2015, el 16.67% en 2016, el 8.33% en 2017, el 33.34% en 2018 y 














DISTRIBUCIÓN POR AÑO DE PUBLICACIÓN
 
Figura 2: En esta figura a partir de los 24 documentos investigados con respecto a las variables de “Marketing 
Sensorial y Posicionamiento”, se obtuvo que el 75% utilizó como instrumento de medición el cuestionario, un 
1% utilizó la observación directa y entrevistas individuales semiestructuradas, un 2% cuestionario, 
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Figura 3: Según la figura por tipo de documento, se puede observar que hay más tesis que investigan las variables 
“Marketing sensorial y posicionamiento” con 15 documentos y un porcentaje de 62.5%, asimismo también se hallaron 
artículos científicos con 7 documentos y 29.17% y 2 artículos de revisión con un 8.33%. Finalmente se aplicaron los 









DISTRIBUCIÓN POR TIPO DE DOCUMENTO
 
Figura 4: Según la figura Distribución por tipo de país, 16 documentos que investigan las variables “Marketing sensorial 
y posicionamiento” provienen de Perú con un 66.67%; además se seleccionaron 3 de Ecuador con un 12.5%, 2 de Nigeria 
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Figura 5: Según la figura 5 respecto a los idiomas de los 24 documentos investigados sobre las variables de "Marketing 
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Figura 6: Según la figura Distribución por descarte e inclusión, se escogieron 24 documentos que investigan las variables 
“Marketing sensorial y posicionamiento”, se escogieron 4.17% documentos según la antigüedad, palabras claves y 
título, 20.83% según la antigüedad y palabras claves, 8.33% según la antigüedad y el idioma inglés, 12.5% según la 
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Figura 7: Según la figura respecto a las distintas plataformas de investigación empleadas en los documentos 
investigados sobre las variables de "Marketing sensorial y Posicionamiento", el 4.17% de información se encontró en el 
repositorio de la Universidad nacional del centro del Perú, el 8.33% en el repositorio de la Universidad Nacional de Trujillo, 
el 4.17% en Dialnet, otro 4.17% en el repositorio Institucional UNIANDES, igualmente el 4.17% en el Repositorio de Tesis 
USAT, el 20.83% en el repositorio de la Universidad Señor de Sipán , el 16.67% en EbscoHost, el 4.17% en el repositorio 
Institucional de la Universidad Nacional de Cajamarca, también el 4.17% en el repositorio de la Universidad Andina 
Néstor Cáceres Velásquez, el 8.33% en el repositorio Universidad César Vallejo, otro 4.17% en el repositorio DDigital - 
Universidad Mayor de San Marcos, 4.17% también en el repositorio de la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo, 
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• Se concluyó que la aplicación del marketing sensorial es de suma importancia para lograr el 
posicionamiento, debido a que crea experiencias positivas en los clientes a través de los sentidos al 
momento de realizar la compra generando que la empresa perdure en la mente del consumidor por 
un largo tiempo. 
• Para la investigación se identificaron 7 artículos científicos y 2 de revisión acerca de las variables de 
estudio: marketing sensorial y posicionamiento en los últimos 10 años, los cuales cuentan con la 
estructura de IMRD (Introducción, metodología, resultados y discusión). 
• Para la investigación se identificaron 9 artículos y 15 tesis según sus palabras claves, entre ellas las 
más destacadas y concurrentes fueron: Marketing sensorial, posicionamiento, restaurantes, 
estrategias de marketing, etc. Las cuales se encuentran directamente relacionadas a las variables 
estudiadas. 
• En la investigación se organizaron ascendentemente los artículos y tesis según el año de publicación, 
desde el 2013 hasta el año 2019; lo cual permitió seleccionar la información más actualizada de los 
estudios en un periodo de los últimos 10 años. 
• Se seleccionaron artículos en los idiomas de inglés y español, ya que son del dominio y conocimiento 
de los autores de la investigación, además se pudieron entender y traducir con facilidad, 
principalmente porque las investigaciones que poseen estos 2 idiomas tienen una metodología similar. 
 
• Al realizar la investigación se tuvieron las siguientes dificultades: Algunos documentos no contaban 
con una buena estructura o IMRD, otros no se encontraban entre los 10 últimos años y para realizar 
la matriz de registro de artículos se tuvieron que buscar más de estos, ya que no se contaba con el 
número suficiente para completarla. 
• Se concluyó que la revisión sistemática es importante, por su credibilidad en la búsqueda, recolección, 
ordenamiento y análisis de las investigaciones. Además, permite identificar, seleccionar, evaluar y 




















Los cinco sentidos, el olfato, el tacto, el gusto, la vista y el sonido tienen un tremendo impacto en la 
forma en que los consumidores compran y experimentan productos, servicios y marcas; sin embargo, 
académicos y profesionales han ignorado por mucho tiempo su importancia en el marketing. (Latasha, 
Tooraiven y Monishan; 2016).  
1,4 
2 
La influencia de las estrategias de marketing permitirá optimizar el posicionamiento del restaurante 
turístico rural comunitario “Qolla Wasi”, ya que su aplicación es regular a deficiente desde la 
percepción del cliente para optimizar el nivel de posicionamiento de la misma. (Velarde, 2017). 
2,3 
3 
Dando respuesta al objetivo general de la investigación, se concluye una incidencia directa (positiva) 
del marketing sensorial sobre el posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo; esto 
es, que en medida que se ejecuten estrategias idóneas de marketing sensorial, el nivel del 




Los cinco sentidos (olor, tacto, sabor, vista y sonido) tienen un efecto tremendo y poderoso en la 
retención de clientes con respecto a los restaurantes de comida rápida. El marketing sensorial puede 
ir mucho más allá del uso publicitario. Crea una experiencia completa de cómo es interactuar con un 
producto o marca. Cuando se alcanzan los sentidos, los clientes pueden tener efectivamente una 
experiencia personal con la marca. Como resultado, compran más del producto y lo recomiendan a 
otros. Esto conduce a la creación de lazos emocionales con los consumidores. Es un hecho conocido 
que la personalidad real de una marca solo existe en la mente del consumidor. En otras palabras, 
todos tienen su propia experiencia que conforma su impresión de una marca, y no hay dos 
impresiones exactamente iguales. Por lo tanto, para causar una impresión profunda, los sentidos 
tienen que ser incorporados. (Chioma Dili, Ifeanyichukwu y Abude; 2018).   
5 
 
El sistema de oferta de los restaurantes gastronómicos no se limita a las preparaciones culinarias, sino 
que incluye el lugar, la decoración, el personal y la participación del chef, quien dejó de ser sólo el 
responsable de elaborar los platos y pasó a integrar la oferta de su restaurante, colaborando en la 
creación de experiencias de consumo para sus clientes. En ese sentido, la relación entre los 
componentes del sistema de oferta de los restaurantes y la producción de experiencias de consumo 
multisensoriales implicó que, en esta investigación, se buscara conocer mejor a los consumidores por 
medio de observaciones, entrevistas con los propietarios/chefs y encuestas a los clientes para conocer 
sus gustos. Se constató que los restaurantes analizados presentan características 
predominantemente hedónicas, con intensas dimensiones sensoriales que pueden proporcionar a los 
clientes experiencias de consumo distintivas y únicas. (Gomes, De Azevedo y Gomes de Souza; 2013).  5,6 
 




Inducción de Categorías  
Categorías Aportes 
Los cinco sentidos tienen 
gran impacto en la compra 
del cliente 
Los cinco sentidos tienen gran efecto e impacto en el consumidor al momento de 
realizar su compra. Las marcas tienen como finalidad generar experiencias positivas en 
sus usuarios a través del marketing sensorial, para así lograr la retención de clientes y 
la incrementación de las ventas. 
Estrategias de marketing 
para el posicionamiento de 
restaurantes 
El desarrollo y aplicación adecuada de las estrategias de marketing, llevan a los 
restaurantes a lograr o incrementar el posicionamiento en la mente del consumidor 
para alcanzar el éxito. 
Encuestas para identificar 
gustos y preferencias de 
consumidores  
Las empresas que desean posicionarse en el mercado, deben reconocer las 
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores para poder satisfacerlos a 
través de sus productos o servicios; para ello se aplica la encuesta, que es un 
instrumento de medición factible. 




Se puede concluir que, para las empresas que desean seguir siendo competitivas en este mercado y 
con el posicionamiento deseado, es esencial conocer los hábitos alimenticios, los gustos y las 
preferencias de los consumidores. Esto puede hacerse a través de encuestas de opinión o consultas 
informales cuando el cliente paga el cheque, o incluso a través de una encuesta de opinión en línea 
enviada al correo electrónico del cliente. (Barbosa, Da Silva y Flôres; 2019).  
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